
























最近,デ ザイ ン誌な どで,エ クスペ リエ ンス ・デザイ ン,ユ ーザー ・エ クスペ リエ ンスな ど
の 「経験」 に関連 す る言葉を よ く目にす るようにな った1。しか し,今 更 なぜ経験 なのであろ
うか。プ ロダク ト・デザイ ンの分野 では 「モノか らコ トへ」 という言 葉が叫ばれて久 しく,ユ ー
ザ ビリテ ィー研究 において もユーザー ・エ クスペ リエ ンスは,重 要 なキーワー ドと して定着 し
てい る2。
本稿 は,プ ロダク ト・デザイ ンにお ける経験 について,そ の今 日的意味を明 らか に し,具 体
的なデザイ ンの発想 プロセ スにお ける問題 と方法 につ いて考察 を行 うこ とを 目的 と して いる。
第1章 では,製 品デザ イ ンに関連す る異 な った2つ の研究分野 か らの経験の意味を考察 し,第
2章では,経 験 にまつ わるデザ イ ン手法 およびプ ロセスについて国内製造企業の現役 プロダ ク
ト ・デザイナーへ のイ ンタ ビューか ら現 状を探 り,第3章 では現状分析か ら発想 にかかわ る現
実 と問題 を明 らかに し,最 後 に新たなデザイ ン ・プ ロセスで 「経験」を いか に捉え るべきであ













機能特性,便 益,ア イデンティティーで語 られてきたこれまでの静的なマーケティングに対
し,顧客の感覚的,情緒的側面を重視 し,顧客に特別で固有な経験を提供する動的な考え方が
注 目を集めている3。ウォル ト・ディズニー社やスターバ ックス ・コー ヒー社などの例が しば










験5する様々なエピソー ドを理解 した上でその文脈に沿 ったデザインが必要ということである。






モノの形 は,人の行 う物事(コ ト)の視覚化によって作 り出されなければならないという考
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えは,伝 統的な工業デザインの中心的思想である7。コトが1つ のイベン トやタスクである以
上,自 ずと経験 も含まれる。1980年代後半以降に登場 して くるユーザビリティー研究は,そ
の従来思想を受け継ぎ,補完する立場で現れるが,コ トにおいては,経験の物理的かつ空間的
側面に焦点が当て られたのに対 し,知覚的かつ時間的側面を強 く意識することで,時間軸上の
シーケンシャルな経験(ユ ーザー ・エクスペ リエ ンス)を対象にしようとしている。
コンピューター技術,通信技術が製品に応用されるに従い,人 とシステムとの相互的な対話
や行為のやりとりが発生 して くる。製品の情報処理 ・甜憶能力,そ してその表現能力の向上は,
デザイナーに,時間感覚を伴ったユーザー経験の質へ と関心を向かわせる。プロダク ト・デザ
インの,特 にユーザーとシステム間のインタラクションを対象 としているデザイナーにとって,
ドナル ド・ノーマ ン(DonaldNorman)らが提唱 した 「人間中心のデザイ ン(Human
CenteredDesign)」あるいは,「ユーザー中心のデザイン(UserCenteredDesign)」8は,
















ない。 しか しながら,このユーザビリティー的アプローチでは,製 品の使用される状況や使用
者の生活を社会的文脈の中で経験を捉えることは根本的に難 しい1°。なぜなら,人の価値観,
人の行為の背景としての生活は,実験室には収まらないか らである。









その具体的手法については触れ られていない。 ビジネスモデルの枠組みを示しているが,そ の












あ り,すでにプロトタイプがある状態での調査 となる。マーケティングか らの仮説は,定 義調
査の対象となる。
これまで述べてきたように,日本国内での 「経験」に関する最近のデザイン的議論は,マ ー




の経験をス トレスの無いものに仕上げる必要がある。 しかし,こ こで明らかに欠けているのは,
発見段階における経験についてのプロセスである。米国では,民族誌的研究の手法がこの発見
調査段階に有効であるという議論が1990年代前半か ら行われており12,デザイン教育でのニー
ズ探索か らの発想 も注 目されてきたが13,日本国内では目立った盛 り上がりは見せておらず,
その方法論 についての研究は海外事例を引用するもの以外には見ることは出来ない。
とはいえ,日本の製造企業の新製品は,バブル経済期,ま たはそれ以前に比べ,消 費者の本
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日 付 訪問先及び調査実施場所 調査対象者職種 内 容
2002:12.25NECデザイン NECデザイン社長 デザイン戦略
2002.12.27NECデザイン デザイナー デス ク トップPCNECVALUESTARFSのデザイン
2002.12:27NECデザイン チーフデザイナー ノー トPCNECLAVIEシリーズのデザイ ン
2003.01.17日立製作所 デザイン本部 主管デザイナー デザイン戦略、先行デザインなど
2003.02.10リコー 総合デザインセンター グループ係長 ファックスRICHOSL3400のイ ンタ フェース ・デザイン
2003.02.10リコー 総合デザインセンター デザイナー コピ 課ー金機コインラックのデザイン
2003.03.10ソニー デザインセンター シニアデザイナー WEBサー ビス イメージステーシ ョンのデザイン
2003.03.10ソニー デザインセンター シニアデザイナー ディスプレイ用汎用セットアップ画面その他
2003.03.11日産自動車 デザイン本部 主務 デザイン戦略
2003.03.11日産自動車 デザイン本部 シニアデザイナー ニッサン ・マーチのエクステ リア ・デザイン
2003.03.11日産自動車 デザイン本部 技師 ニッサン ・キュー ブのイ ンテ リア ・デザイン
2003.06.09東芝 デザインセンター グループ長 デザイン戦略





調査は,対 面インタビューの方式をとり,聞き取 りのポイン トを,(1)組織 として定義されて
いるデザイン・プロセス,ガ イ ドライン等のルール,デ ザイナーの発想をサポー トする取 り組
み,デザイン決定の仕組みなどの形式的に明 らかなものと,それと対照的に,② デザイナー個






事例1:ニ ッサ ン ・マーチ(エ クステ リア ・デザ イン)
製品概要:
ニ ッサ ン ・マーチ(図1)は,日 産 自動車 の小 型乗用車 であ り,2002年初頭 に全面 的 なモ
デル ・チ ェンジを行 った。先代 マーチは,日 本 とヨー ロ ッパを仕向け先 として,希 に見 る長期
販売を記録 した車 であ り,そ の後継車 と して満を持 して送 り出された車 であるが,発 売早 々人
気を呼び,2002年度 のGマ ー クを取得 して いる。
ニ ッサ ン ・デザ イ ン本部 の組織 とプロセ ス:
日産 自動車 は,マ ーチの 開発 とほぼ並 行 して,
デザ イ ン決定 の マネー ジメ ン ト ・システ ムの全 面
改 定を行 ってい る。 社長 もデザイ ン本部 長 も社 外
か ら採用 され,企 業 目標,デ ザイ ン ・ポ リシー,
デザイ ン ・マネー ジメ ン ト・ツール も一新 された。
あ る,創 造 的 であ る,一 貫性 があ る」)が設 定 され,
さ らに,マ ネー ジメ ン ト・ツール としてデザ イ ン ・
テイ ス トを表 すボ キ ャブラ リー と立 体造形 の概 念
形状 を示す ラ ンゲ ッジが あ り,そ れ らをセ ッ トに,
ブ ック レッ トの ような形でデザイナーに配布 されている。
ボキ ャブラ リー は,ニ ッサ ンが用い る造形 テイス トを共通 の言葉 と して表そ うとす るもので
ある。直感的 に理解で きるように形 容詞 と関連写真 で構成 され ている。 ボキ ャブラ リー形 成の
た めに日 ・米 ・欧の社内デザイナーが同社 の過去 の継承すべ き造形表現 につ いて議論 を重 ねた
という。 ラ ンゲ ッジは,具 体的な造 形(サ イ ド ・ウイ ン ドウ,リ アのコン ビネー シ ョン ・ラン
プ,ホ イールな どの基本造形)の 車 種間での共用促進 を狙 っている。






「同時期,偶 然,雑 誌でイタリアのテーブル ・ウエアなどを作 っているアレッシー社のデザイ
ン・ディレクターのインタビュー記事を目にした。記事の中で,フ ァンタジアと言う言葉に出
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あると痛感 しだした。そして,ヨ ーロッパにおける,車 と生活の密着度の高さに気づいた。」
「マーチのデザインから3次元設計ツールに挑戦 してみた。先代マーチをモチーフに,マーチ
らしさを残 しながらプロt一 ションを画面上で変化させてみた。飽きさせないことをテーマに









「こういったアイデアを週一回,車 種,役 回りの異なるデザイナーが集まりブレインス トー ミ
ングを行ったが,コ ンピューターによるデザインは,多 くの可能性を素早く,他のデザイナー




電磁調理器IHC-25Pシリー ズ(図2)は,付 属 の
体 は,鍋 に合わ せた仕上 げ とな って いる。鍋 の製造
自体 は,そ れぞれ国 内の専 業 メー カー に任 せてお り,
大企業 と地 場企業 との コラボ レー シ ョンと して注 目
されて いる。
ステ ンレス鍋がの ったモデルは,2000年度のGマ ー
ク金賞 を受 賞 し,翌 年 発表 された陶器 鍋,鉄 鍋 の両




東芝 デザ イ ン ・セ ンターの組織 とプ 囗セ ス:
東芝 デザイ ン ・セ ンターのデザイ ン活動は,デ ザイ ン理念,デ ザ イン組織 全体 の運営の具体
的方策 を定 めた中期計画,そ して商品 カテゴ リー別のデザイ ン方針 を示す デザイ ン ・ビジ ョン,
その方針 の実施 として の個 々の商品デザイ ン開発 で形作 られて いる。
デザイ ン ・ビジョンは,短 ・中期の機 能 と造形 を予測す るもので,常 に市場動 向を睨み なが
ら更新 されてい る。年 に1回,デ ザ イン ・セ ンター主催の東芝社内向 けの提案展 が行 われ,そ
こでは,デ ザイナーが 自由に発想 したアイデアが提案 され る。
以下 は,IHC-25Pシリーズ担当者松本博子 イ ンタビューか らの抜粋 である。
「他にいくつかの商品カテゴリーのデザインを担当した後,調 理家電のデザインを担当するよ
うになった。」






















マ ツ ダ ・RX-8(図3)は,
2003年春 に発売 が開 始 され た4座 の
スポー ツ ・カー であ る。 ス ポー ツ ・
カーであ りなが ら4枚 の ドアを備 え,
前後 の ドアが観 音開 き に開 くユ ニー
クな方式を とってい る。
発 売 と同時 に多 くのバ ック ・オー
ダー を抱 え,好 調 な滑 り出 しを示 し
て お り,自 動車 専 門誌 は,4座4ド
アの新 しいスタイルの スポー ツ ・カーに対 し高 い評価を与えて いる。
マツダ ・デザイ ン本部 の組 織 とプ ロセス:
1999年よ りマ ツダは新 たなブラ ン ド戦略を実施 してお りそれをワール ドワイ ド ・ブラ ン ド・
ポジ ショニ ング(WWBP)と 呼ん でいる。WWBPは マ ツダ ・プラ ン ドを人格(Personali-
ty)と商品(Product)で構成 してお り,人 格 と商品 に,そ れぞれ 目標 とする言葉 が掲 げ られ
ている。
デザイ ン本部 では,上 記WWBPを 読み解 く形 でデザ イ ン ・ポ ジシ ョニ ングを定 めて いる。
現在 のデザイ ン ・ポジシ ョニ ングの統合 的メ ッセー ジは,「エモー シ ョン ・イ ン ・モー シ ョン
(EmotioninMotion)」で あ る。 さ らに,そ れ を実現 す る造形表 現 と して,「 アス レテ ィッ
ク ・デザ イ ン(Athle七icDesign)」と言 う言葉 でデザ イ ン方針 を表 している。
現場 の車両デザ インとは別 に,マ ツダDNAス タデ ィー という将来のデザイ ンを検討 するプ
ロジ ェク トが本部長を 中心 に存在 し,造 形 テーマを言葉 と抽象的 スケ ッチに より表 してい る。
このDNAが 役員 による各車両デザイ ン決定 の場 での評価軸 と して も使われ る。
以下 は,マ ツダ ・RX-8デ ザイ ン担 当者前 田育 男(チ ー フ ・デザ イナー),吉 田光弘(エ
クステ リア ・デザイ ン責任者),松 岡信宏(イ ンテ リア ・デザイ ン責 任者)へ のイ ンタ ビュー
か らの抜粋で ある。
「アメリカのスタジオがデ トロイ ト自動車ショーのために作 ったモデルが長期間の検討を経て
実プログラムとして,広 島のデザイン・スタジオで始まった。」
「ショー ・モデルのデザインを分析 した結果,ス ポーツ・カーらしさに欠けると判断し,スポー
ツ・カーの造形的要素 ・バランスの探求を初期テーマとした。」
「これまでのマツダ ・スポーツ ・カーのデザインの歴史をふ り返 り,何を継承すべきかを検討
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図3マ ツダ ・RX-8(図 版:株 式会社マツダ提供)








「この車の場合,マ ーケット調査的な事はやっていないが,テ ス ト・コースで会社保有の自社,
他社を問わない全スポーツ・カーを乗 り倒すというイベントを何度 もやった。」
「ターゲット・ユーザーが3名(前 田,吉 田,松 岡)の属性(家 庭のある30代～40代)と重な
るため,自分たちの生活からの欲求,ス ポーツ・カーへの夢を強 く表現に出すことができた。」
「スケッチに加え,通 常よりも粘土による立体展開(ク レイスケッチ)を より多 く行った。そ






ニ ッサ ン・デザイン本部の組織改革やデザイン ・
マネー ジメン トの革新が,マ ーチ開発 と同時期 に行
われていた ことが猿渡の思考にも影響を与えている。
ボキ ャブラリーを確立する際に,社 内で過去の自社
造形をふ り返 ったわけであるが,猿 渡 も先代マーチ
のデザイ ンを徹底的に分析 し,新 たな解釈を行って
いる。
そういったプロセスと相前後 して,ヨ ーロッパで
の直接体験 と,イ タリアの クリエイターの考え方 に
触れ,ヨ ーロッパにおけるコンパ ク ト・カーの存在



























◇ ランゲツジ 鷲 レ
で 開
図4=ッ サ ン ・マーチの発想フロー
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チの新たなデザイン的解釈をするなかで,ヨ ーロッパ体験などを通 して,生 活を楽 しむ人のラ












くはないが,デ ザイ ン組織が提案会 という社内
へ向けての発表の場を持 っており,そ こでアイ





























図5東 芝 ・電磁調理器IHC-25PAの発想 フロー
美 しい鍋 を探す ことが スケ ッチ と同様に重要 なデザイ ン行為 とな った。 また,そ れ を活かす
本体 デザイ ンをす るとい う方法 自体が問題 の解決方法 であ った(図5)。
マツダ ・RX-8の デザイ ンの流れ
RX-8は,フ ル4座 のスポー ツ ・カー とい う新 しいコ ンセプ トを掲げ,造 形的 に解決すべ
き部分 の多いプ ロジェク トであった。前 田は,と にか くスポーツ ・カー らしさが感 じられない,
デ トロイ ト・ショーでの ショー ・カーを 目にして,徹 底 的にスt一 ツ ・カーの造形 を自社,他
社の車 か ら分析 した。
その中で,「軽 さ」の表現が ポイ ン トである ことに行 き着 き,マ ツダ ・デザイ ン全体 のキー
ワー ドで ある 「アス レテ ィック」 と結 びつ けて いく。 さ らに,「スポー ツ ・カー」 体験 を共 有
す るため に,ミ ュー ジアムやデ ィー ラーへの小旅行,実 走行 の機会を度 々設け る。
また,60年代 ヨー ロ ッパ のスポー ツ ・カーの純粋 な フォル ムを理想 と し,そ こか らの造 形
15
引用ではな く,む しろ造形手法の応用を行 う。つ
まり,コ ンピューターでのスケッチ展開が主流 と




















































図6マ ツダ ・RX-8の 発想フ 囗一





である。 こういった業務命令 によって も個人の経験は
大きく影響を受 けるが,こ れ らの人事政策が一般的な
人材能力的開発 としてではな く,プ ロジェク トの成果
に直結するデザイナーの経験 とい う意味で,戦 略的に
行われるケースは少ない。




新たに意識 しなければな らないのは,デ ザイナー個人
の経験をいかにして豊かにするかという視点であろう。
個人の経験は人生の問題であ り,も ちろん,組 織運
営の枠に収まるものではないが,今 回調査で も明らか










































が与件 としての設計テーマに対 し,テーマの再定義を行 っているのが分かる。つまり,デザイ




米国スタンフォー ド大でプロダク ト・デザイン・プログラムを指導 したロルフ ・ファステ
(RolfFaste)は,「ニーズ探索は,探索者のモチベーション,視点,欲 求に影響を受ける個
人的活動である」 としている14。また,米 国のデザイ ン会社IDEOのジェー ン ・フル トン
(JaneFulton)は,デザインのアイデア開発を始める前 に 「経験への調和(Tuninginto
Experience)」段階が必要であると言 う15。




次にデザイナーたちが行ったのは,再 設定 した問題に対 しての解決の糸口を見つけることで
ある。猿渡は,ス モール ・カーと人 との関係を 「人と犬の関係」,特にフレンチ ・ブル ドッグ
の容姿への人の感覚に注目し,そこから鳥山明の漫画描画手法(デ フォルメ)の有効性に気づ






















ける観察 ・経験行為は,理論的な枠組みもなく,も っぱ ら個人の感覚 ・努力 ・蓄積に頼 った状
況と言える。デザイ ン組織は,こ の段階の重要性に気づきながらも,非科学的に思える,少 な
くとも成果の計測できないこの発見段階に,リ ソースを投入することを避ける傾向にある。エ
クスペ リエ ンス ・デザインを 「経験するデザイン」に読み替え,こ れをさらに 「調和のための
経験」,「置き換えの発見」 という2つの段階で理解 し,しっか りとデザイン ・プロセスに位置
づけることが重要である(図9)。
おわ りに
自分の存在,生 活を超えて他者を知 り,他者を経験す ることで人の創造力は飛躍的に高まる。
デザイナーはまさしく,石膏型をとるように,自 らの身体を未知の領域 に浸し,その写 し替え
を行い,新 たな経験 として他者(ユ ーザー)へ再び返す役割を担っているのであろう。
本稿では,製 品開発あるいは,プ ロダクト・デザイ ンの領域で注 目される 「経験」(エクス
ペ リエ ンス)の意味をデザイン ・プロセスの中で再考 し,現状の抱える問題を指摘した。そし
て,製品開発初期におけるデザイン行為を 「経験するデザイン」と位置づけ,その経験行為を
「問題発見のための経験=調 和のための経験」と 「問題解決のための経験=置 き換え発見」 に
よる構造化を行った。,
今後は,具体的デザイン行為,手法 について,事例を収集すると共に,今 日,お よび将来状
況に合 ったコンパク トな経験手法,共 有手法の提案へとつなげていきたい。
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